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Marketing miast i regionéw

01. Marketing miejsc —
definicja, geneza i specyfika
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Wybrane definicje marketingu

A Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, odnoszacej sie do przeptywu

towarow i ustug od producenta do konsumenta i uzytkownika
American Marketing Association, 1941

A Planowanie, koordynacja i kontrola wszystkich dziatan przedsiebiorstwa,

ukierunkowanych na aktualne i potencjalne rynki zbytu
H. Meffert, 1986; cyt. za J. Altkornem

A Proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktéremu zarowno jednostki, jak i
grupy zaspokajaja swoje potrzeby i pragnienia poprzez tworzenie,
oferowanie i wymiane doébr (np. towardw czy ustug) o okreslonej

wartosci na rynku
Ph. Kotler, 1990
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Podstawowe typy orientacji marketingowej

Kryterium

Orientacja
produkcyjna

Orientacja sprzedazowa

Orientacja
marketingowa

Orientacja
marketingowa
strategiczna

Umiejscowienie w
historii dziatalnosci
rynkowej

Il potowa XIX wieku
(USA, Europa
Zachodnia)

Koniec lat dwudziestych
XX wieku (USA) oraz
okres po Il wojnie
Swiatowej (Europa
Zachodnia)

Okres po Il wojnie
Swiatowej (USA) oraz
lata piec¢dziesigte XX

wieku (Europa
Zachodnia)

Lata 70. XX wieku
(USA, Europa
Zachodnia)

Sytuacja rynkowa

Popyt > podaz

Popyt = podaz

Popyt < podaz

Popyt < podaz

Charakterystyka

Koncentracja uwagi
na wzroscie
produkcji i obnizce

Koncentracja uwagi na
zwiekszeniu sprzedazy,
obnizaniu cen,
szkoleniach personelu

Koncentracja uwagi na
badaniach popytuii
dostosowywaniu

Koncentracja uwagi na
badaniach i
obserwacji otoczenia

. . . w celu ksztattowania
kosztéw sprzedazowego i produktu do potrzeb ) Ny
. . ) dtugofalowej strategii

jednostkowych doskonaleniu systemu nabywcéw . .

.. dziatania
dystrybucji
Rynek
. Produkt Produkt Rynek
Punkt wyjscia . . Konsument
Produkcja Produkcja Konsument )
Otoczenie

Zrédto: Nowacka A., Nowacki R. (2004). Podstawy marketingu. Warszawa: Wydawnictwo Difin, s. 16.
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

W kierunku marketingu terytorialnego

MARKETING KOMERCYJNY

¥ ¥

HUMANISTY CZNA MARKETING INSTYSTUCI
KONCEPCJA MARKETINGU PUBLICZNYCH
SPOLECZNA '
ODPOWIEDZIALNOSC MARKETING SPOLECZNY
MARKETINGU
MARKETING y
FROLOGICZNY GENERIC - MARKETING
POGLEBIANIE POSZERZANIE

Bruhn, M. (1989). Sozial Marketing, [w:] Bruhn, M. (red.), Handbuch des Marketing, Miinchen, ss. 7-9 ; cyt. za: Szromnik, A. (1996).
Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzqdzania gming. ,Samorzad Terytorialny” Nr 3, s. 15
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Specyfika marketingu terytorialnego

1 sektor 2 sektor 3 sektor

GOSPODARKA PUBLICZNY POZARZADOWY

A Podstawowg cechg odrdzniajagcg marketing nonprofit (w tym marketing terytorialny) od
marketingu klasycznego, jest odejscie od zysku jako podstawowej kategorii racjonalnosci
dziatania. Mozna powiedzie¢ ze zysk przeksztatca sie on w tym wypadku z typowej kategorii
ekonomicznej w kategorie spoteczna.

A ,Zyskiem” dla jednostki terytorialnej jest stan zabezpieczenia bytu mieszkancow, a jego
miernikiem sg konkretne warunki zycia, pracy i rozwoju catej spotecznosci, jej grup oraz
poszczegdlnych jednostek.

Zrédto: OECD (2005). Growth in Services. Fostering Employment, Productivity and Innovation. Meeting of the

WYDZIAL OECD Council at Ministerial Level. s. 5
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Logika organizacji sektora publicznego

O. komercyjna O. publiczna
Struktury organizacyjne
A wiekszy zakres kontroli i motywacji przez|® mniejszy  zakres kontroli; mniejsze
otoczenie (udziatowcy) przetozenie efektywnosci na wynagrodzenia
A jasno okreslone zrédto(a) finansowania A rozproszone zrodta finansowania
A jedno (lub niewiele) zrodto wtadzy A moze wystepowaé wiecej niz 1 zrédto
A bardziej stabilne otoczenie wiadzy
A duza presja konkurencyjna A  mniej stabilne (polityczne) otoczenie
A mniejsza presja konkurencyjna
A sprzeczno$¢ miedzy wieloma grupami
interesow
Cele
A maksymalizacja zysku A cele spoteczne
A relatywnie niewielka liczba celéw A wielu interesariuszy
A przejrzystosé celow A niejednorodnosé celow (wielu
interesariuszy)
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Logika organizacji sektora publicznego (cd.)

O. komercyjna O. publiczna
Otoczenie

A  mniej sformalizowane A wysoki poziom sformalizowania
A  wieksza elastycznosc A mniejsza elastycznosc
A relatywnie wysoki poziom autonomii|® silna  koncentracja na  przestrzeganiu

menedzeréw zarzgdzen
A ,elastyczne” systemy motywacyjne A niski poziom autonomii menedzeréw t

A sztywne zasady zatrudniania i awansu ‘

-

) \mmmnwe

pracownikow

Motywacje

A wysokie znaczenie motywacji materialnej A  mniejsze znaczenie motywacji materialnej
A zorientowanie na maksymalizacje zyskéw A zorientowanie na interes publiczny (stuzba
A relatywnie wysoka sktonnos¢ do ryzyka publiczna)
A zaangazowahie w dziatalnos¢ organizacji A  mniejsza sktonnosc¢ do ryzyka
A mniejsze zaangazowanie w dziatalnosc
organizacji
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Definicje marketingu terytorialnego

A Proces i narzedzia , dostrajania” podazy funkcji miejskich i popytu na nie

ze strony mieszkancow, firm, turystow i innych interesariuszy.
Van den Berg, Klaassen and Van der Meer, 1990

A Marketing terytorialny jest narzedziem w zarzgdzaniu rozwojem
jednostki terytorialnej w taki sposob, aby swego rodzaju ztozony
megaprodukt, jakim jest miasto (gmina, region), zaspokoit
zidentyfikowane i antycypowane potrzeby klientow w zamian za
uzyskane korzysci dla danego terytorium, traktowanego jako

upodmiotowiony ,zbiér” mieszkancow.
T. Markowski, 1999, s. 223
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Podstawowe zasady marketingowe

1. Celowego wyboru

2. Badania rynku

3. Zintegrowanego oddziatywania na rynek (marketing-mix)
4. Planowania dziatan marketingowych

5. Kontroli skutecznosci dziatan marketingowych
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Marketing terytorialny — ewolucja

1. Epizodyczna promocja miast

2. Promocja (i komunikacja) projektéw miejskich, np.
1. Mega-eventow
2. Pierwszych projektow rewitalizacji

3. Dojrzewanie marketingu terytorialnego z wykorzystaniem dorobku
marketingu komercyjnego (marketing jako narzedzie budowania
konkurencyjnosci miast i regiondw)

4. ,Efemeryczny” marketing terytorialny (urban branding)

Zintegrowany i oparty na specyficznosci marketing terytorialny
E. Braun, 2008, ss. 29-48

nd

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki

. .
» 3 B -
VR 8

h p_.;,://www.pex




01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Promocja, marketing i marka terytorialna A \ \#d| |
Budowanie marki \k e d |
| renon | e | S Y
miejsc )
Sita napedowa: Podaz Popyt Tozsamosé “@ |
Podejscie: Od nadawcy do Do wewnatrz Na zewnatrz ' \
odbiorcy (zorientowanie na (adekwatnosc)
potrzeby)
Cel: Komunikowanie oferty  Zarzgdzanie podazg i Zarzadzanie reputacja
popytem
Istota dziatan: Koordynowana Kombinacje produkt- Uspdjnienie wizerunku
promocja rynek
LQUEHENSEIGAYL G Dotarcie do odbiorcow  Dotarcie do zatozonych  Postrzeganie i
promocji segmentow rynku kojarzenie zgodne z

intencjg

m Przycigganie uwagi Wptywanie na wybory  Poprawa wizerunku
Wiodaca domena: Kognitywna Konatywna Afektywna

Zrédto: Boisen M., Terlouw K., Groote P., Couwenberg O. (2018). Reframing place promotion, place marketing, and

place branding — moving beyond conceptual confusion. “Cities”, 80, p. 8 [4-11] .
WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki




01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Powigzania marketingu terytorialnego z innymi domenami marketingu

Marketing Marketing idei

(spoteczny)

Events-
marketing

Nierucho-
mosci

EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY praktyczne. [w:] Markowski, T. (red.), Marketing terytorialny, Studia KPZK, t. CXVI, s. 46

— y =
WYDZIAL Zrédto: Szromnik, A. (2006). Marketing terytorialny. Koncepcja ogdina i doswiadczenia / .
Uniwersytet todzki
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Wielowymiarowos¢ marketingu miejsc

MARKETING GOSPODARCZY (KOMERCYJNY)

MARKETING ustugi

K . ustugi
NIERUCHOMOSCI ( J s s komunalne
w miescie _
MARKETING , v
MARKETING
ROINWESTYCYINY | k 7S N T : g‘ #
MARKETING MARKETING MARKETING “ l' : ;a '_?"‘
(1 g "
URBANISTYCZNY DOLITYCZNY TURYSTYCZNY MARKETING Iy 1§
KULTURY ; § ,;/
N\ / iSZTUKI | '
k 1" a n
MARKETING = |. ?‘ F
EKOLOGICZNY MARKETING USLUG : -
MARKETING SOCJALNYCH
ORGANIZACII
POZARZADOWYCH
MARKETING MIEJSC
MARKETING W OCHRONIE SRODOWISKA MARKETING SPOtECZNY
WYDZIAL Zrédto: Sokotowicz M.E. (2016) Marketing miasta, [w:] Z. Przygodzki
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY (red.), EkoMiasto#Zarzqdzanie. Zréwnowazony, inteligentny i partycypacyjny rozwoj
Uniwersytet todzki

miasta, Wydawnictwo Uniwersytetu tddzkiego, s. 87.
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01. Marketing miejsc — definicja, geneza i specyfika

Definicja marketingu terytorialnego?

Wymien 5 podstawowych zasad marketingowych

Jakie sg gtowne roznice miedzy podejsciem marketingowym w
przedsiebiorstwach i organizacjach niekomercyjnych?

Jak przebiegata ewolucja marketingu terytorialnego?
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Marketing miast i regionéw

02. Podstawy badan
marketingowych
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02. Podstawy badan marketingowych

Dane wtdrne

Istniejgce informacje, ktdre zostaty zebrane przez kogos, przetwarzane i przygotowywane. Ich
zaletg jest stosunkowo niski koszt i krétki czas pozyskania.

Zrédta danych wtérnych:

A Ksigzki, artykuty -
A [stniejgce dane statystyczne —> DESK RESEARCH
A Raporty, etc. -

Ograniczenia:

Niedostepnos¢ niektorych danych
Nieadekwatnos¢ danych do potrzeb
Niedoktadnos¢ danych

Brak wiedzy o metodyce pozyskiwania danych
Nieaktualnos¢ danych

Ograniczona poréwnywalnos¢ danych

WYDZIAL
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02. Podstawy badan marketingowych

Dane pierwotne
Zbierane po raz pierwszy, w trakcie badan wtfasnych.

Zrédta danych pierwotnych:

A Ankiety, wywiady (CATI, PAPI, CAPI, CAWI, badanie typu Central Location Tests,
ankiety pocztowe, dzienniki)

A Obserwacje

Techniki projekcyjne (np. testy skojarzen, dyferencjat semantyczny)

A Badania delfickie, panele eksperckie, itp.

al

Rodzaje badan pierwotnych:
A Badanie wyczerpujgce — catej zbiorowosci
A Badanie oparte na prébie badawczej

a WYDZIAL
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02. Podstawy badan marketingowych

Dobodr préoby

Proba jest reprezentatywna, jesli jej charakterystyki silnie odzwierciedlaja
charakterystyki catej badanej zbiorowosci.

Pojecie reprezentatywnosci nie ma sensu $cis$le naukowego — reprezentatywnos¢
dotyczy sytuacji, gdy z duzym poziomem prawdopodobienstwa (95%, 99%) mozna
whnioskowac o catej populacji.

Procedura doboru préby:
Zdefiniowanie badanej populacji
Wybor operatu losowania
Okreslenie wielkosci proby
Wybor metody doboru proby
Dobdr préby

uhwh e
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02. Podstawy badan marketingowych
Metody doboru préby

Oparte na rachunku
prawdopodobienstwa

A Dobodr losowy prosty

A Dobodr losowy systematyczny
A Dobodr warstwowy

A Dobodr wielostopniowy

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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Nieoparte na rachunku
prawdopodobienstwa

A Dobodr wg wygody, mozliwosci
A Dobodr kwotowy

A Dobdr metoda kuli sSniegowej
A Dobdr celowy




02. Podstawy badan marketingowych

Badania ilosciowe i jakosciowe

Badania ilosciowe Badania jakosciowe

A Odpowiadajg na pytanie ,ile” A Odpowiadajg na pytanie ,jak”

A Oparte na standaryzowanych A Oparte na mniej rygorystycznych
kwestionariuszach narzedziach badania

A Koncentracja na pytaniach A Koncentracja na pytaniach otwartych
zamknietych (ekstrapolacyjnych)

A Dobdr proby probabilistyczny A Dobdr proby nieprobabilistyczny

A Duze préby (200-1000) A Mate préby (50)

A Mata mozliwos¢ wptywania A Duza mozliwos¢ wptywania
badajgcego na wyniki badajgcego na wyniki

A Podstawy statystyczne dla A Ograniczone podstawy statystyczne
wnioskowania o catej badanej dla wnioskowania o catej badanej
zbiorowosci zbiorowosci

A Przewaga technik statystycznych A Przewaga technik spotecznych
i ekonometrycznych i psychologicznych

WYDZIAL
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02. Podstawy badan marketingowych

Przyktadowe wielkosci préb

. Konsumenci, gospodarstwa Przedsiebiorstwa i inne
Liczba domowe organizacje
przekrojow
analizy regionalne krajowe regionalne krajowe
do9 200-500 1000 - 1500 50-200 200-500
10-30 500-1000 | 1500-2500 200 -500 500-1000
ponad 31 > 1000 > 2500 > 500 > 1000

Source: Kedzior, Z. (red.) (2005). Badania rynku. Metody i zastosowania. Warszawa: PWE, s. 77.
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02. Podstawy badan marketingowych

Roznice miedzy pozyskiwaniem danych pierwotnych i wtornych
w badaniach marketingowych

Probabilistyczny a nieprobabilistyczny dobor proby

Roznice miedzy badaniami ilosciowymi a jakosciowymi

‘ WYDZIAL
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Marketing miast i regionéw

03. Terytorialny marketing-mix
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03. Terytorialny marketing-mix

Koncepcja ,,7P” (rozwiniecie ,,4P”)

Produkt Cena Miejsce Promocja Ludzie Cec(lf;)('}tlszizzne Procesy
(Produkt) (Price) (Place) (Promotion) (People) evidence) (Process)
A Zasieg A Poziom A Lokalizacja A Reklama A Personel A Otoczenie A Kierunki
A Jakosé A Upusty, A Dostepnos¢ | ™ Sprzedaz A Trening A Umeblowani dziatania
A Poziom prowizje A Kanaty osobista A Dyskrecja e (polityki)
A Znak A Warunki dystrybucji A Promocja A Zaangazio A Kolorystyka A Procedury
firmowy ptatnicze A Zasieg sprzedazy wanie A Rozwigzania A Mechanizacj
A Linia A Wartos¢ w dystrybucji | ® Public A Umotywo whnetrz a
ustugowa odczuciu relations wanie A Poziom A Dyskrecja
A Gwarancja klienta A Publicity A Wyglad hatasu pracownikow
A Ustugi A Jakosé/cena A Sponsorin || @ Zachowan | ® Udogodnieni | # Przywigzanie
posprzeda | #® Rdznicowan o} ia a klientéw
zowe ie A Direct interperso | ® Wyrazne A Dyskrecja
mail nalne wskazoéwki klientéw
A Nastawien A Ptynnosc
ie dziatania

C

Zrédto: Szromnik, A. (2006). Marketing terytorialny. Koncepcja ogdina i doswiadczenia praktyczne. [w:] Markowski, T. (red.),
Marketing terytorialny. Studia KPZK t. CXVI, s. 68.
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03. Terytorialny marketing-mix

Terytorialny marketing-mix

C

Spoleczenstwo

Gospodarka

RN

Produkt/podaz

Komunikacja

Reklama
Promocja

Public relations

Publicity

Dobra i ustugi
Urzadzenia
Imprezy, Atmosfera
Ceny
Optaty
Segmenty Taryfy
Grupy Subwencje
docelowe Podatki
Ulgi
Darowizny

System komunikacyjny
tacznosci, telekomunikacja

Kanaty przeptywu débr i ustug

NP{RIIUOY D{UNIBAA / BUD
BISO[OUYII],

Dystrybucja

/

Srodowisko

WYDZIAL

EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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Zrédto: Szromnik A. (2007). Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Krakéw:

Oficyna Kluwer Wolters Kluwer Business, s. 75.
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03. Terytorialny marketing-mix

Marketing wewnetrzny i zewnetrzny

MARKETING
l l ZEWNETRZNY:
WEWNETRZNY (l): WEWNETRZNY (ll): , .
Zorientowany na procesy wymienne: -
— pracownicy samorzgdowi; — mieszkancy , , =
i A - . — zinnymiJST; -
— pracownicy innych organizacji. — przedsiebiorstwa, itp. , , , . “
— na przycigganie nowych mieszkancow; S

— na przyciggnie nowych przedsiebiorstw;
— na przycigganie turystow, itp.

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki



03. Terytorialny marketing-mix

Megaprodukt terytorialny

MEGAPRODUKT TERYTORIALNY

SUBPRODUKTY
z 5
> 8 £ >
>
> > > S > Q
2 2 3 3z 8 »Ez 2% 8 £z 3
O O & & = w £ > © @®© O -
S & € o ©®©@8 ¥ = © © ¢ 8 0 8 92 b
(&)
omﬁgyc XY 3 >~=mm
2 £ § £ 3 F 2 3% 5% & 5 3
.:B'EE‘*‘N @ £ g £ g ¥ 9
e o N7, ]
< 2o
- ©
o
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Zrédto: tuczak A. (1996). Miasto i produkt miejski jako zagadnienia marketingowe.
,Samorzad Terytorialny” nr 11, s. 49.
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03. Terytorialny marketing-mix

Megaprodukt terytorialny (cd.)

MEGAPRODUKT

(miasto jako catosc)

SUBPRODUKT

(istotne dla konkretnych grup adresatéw)

!

Wykorzystanie instrumentow
marketingowych w celu ¢ S i
oddziatywania na konkretne grupy reowan.le W|zeru,n -u miasta

jako catosci

docelowe (targets)

roznice

‘ WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix

Megaprodukt terytorialny (cd.)

KLASYCZNA KONCEPCJA PRODUKTU ROZSZERZONEGO
(TH.LEVITT)

»2kwintesencja”
produktu

rozszerzenie,
udogodnienia

Rdzen (rzeczywista potrzeba)
produkt rzeczywisty
produkt poszerzony
produkt potencjalny

PERSPEKTYWA POJEDYNCZEGO ODBIORCY

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki

KONCEPCJA PRODUKTU TERYTORIALNEGO
(A. SZROMNIK)

rdzen stanowi zbior
korzysci
uniwersalnych

uszczegotowienie:
korzysci sektorowe
i specjalistyczne

korzysci wspdlne (uzytecznosc¢ miejsca)
korzysci sektorowe (uZytecznos¢ funkcji)
korzysci specjalistyczne (uzytecznos¢ projektu)

PERSPEKTYWA MIASTA / REGIONU
JAKO CALOSCI

AN AAAAAAAAA L 3
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03. Terytorialny marketing-mix — produkt

Co rozni marketing wewnetrzny od zewnetrznego w

jednostkach terytorialnych?

Jak  nalezy interpretowa¢ elementy marketingowego
marketingu-mix?

Jak rozumie¢ kompleksowos¢ megaproduktu terytorialnego?

‘ WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix |

Segmentacja rynku

A Racjonalne i precyzyjne dopasowanie produktu i dziatan
marketingowych do wymagan klienta lub uzytkownika (DEZAGREGACIJA

POPYTU).
W. M. Smith (1956)

A Podzielenie catosci rynku, (ktéry zazwyczaj jest zbyt duzy, by go

obstuzyé), na segmenty majgce pewne wspdlne cechy.
Ph. Kotler (1991)

A Proces dzielenia rynku na kilka czesci, z ktorych kazda ma wtasciwe
sobie potrzeby, a nastepnie opracowanie produktu i zwigzanych z nim
programow marketingowych, zaspokajajgcych potrzeby jednej lub kilku
z tych czesci.

J. A. Simpson (1994)

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix

Segmentacja rynku a miasta

Badania wskazujg, ze pojedyncze miasto nie konkuruje z kazdym innym

miastem ale z miastem ktore:

A jest blisko w sensie geograficznym

A ma podobny profil (np. w sensie gospodarczym, zainteresowania ze
strony turystow, typu organizowanych wydarzen, itp.)

Por. Zenker S., Eggers F., Farsky M. (2013). Putting a price tag on cities: Insights into the
competitive environment of places. , Cities” 30, ss. 133-139

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix

Kryteria segmentacji rynku

A Cechy demograficzne — wiek, pteé, grupa socjoekonomiczna, wielkos¢
rodziny, etap cyklu zycia rodziny, dochdd, religia, narodowos¢, zawaod,
wyksztatcenie);

A Cechy geograficzne i geodemograficzne;

A Zmienne behawioralne — wiedza, sposob reakcji na produkt, wymagania
co do cech produktu, lojalnos¢ wobec marki, czestotliwosc¢ korzystania z
produktu lub ustugi);

A Zmienne psychologiczne — osobowosé, postawy (np. wobec picia, -«_j.
palenia), itp.;

A Zmienne psychograficzne — sg warunkowane stylem zycia, np.
Zainteresowania, odczucia, aspiracje, styl zycia. =

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix

Przyktad segmentacji rynku — Target Group Index

A TGl realizowany jest w 60 krajach sSwiata z ponad 750.000 respondentow
w skali roku i dostarcza wynikdw porownywalnych miedzy regionami czy
krajami

A W Polsce TGl realizowany jest od roku 1998 przez MillwardBrown |
SMG/KRC na wytgcznej licencji BMRB — British Market Research Bureau i L L3

Préba:
M ca. 36.000 respondentdéw rocznie
ca. 3.000 wywiadow miesiecznie
baza danych obejmuje juz ponad 350.000 wywiadow
reprezentatywna dla populacji Polski w wieku 15-75 lat
/ zmienne doboru proby: pte¢, wiek, wielkosc¢ i lokalizacja
miejscowosci zamieszkania
TG ' Realizacja terenowa:
n wywiad face-to-face na temat demografii oraz
konsumpcji mediéw (badania PBC, NetTr@ck) : - :
A ankieta TGl wypetniana samodzielnie (ok. 5-7 dni) e , A

WYDZIAL A odbidr ankiety TGl + wywiad mtodziez (15-24 lat)
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix

Ustatkowani

bezpieczenstwo, przynaleznosc
do wiekszosci

Zgorzkniali
opieka, towarzystwo, lepsze
zdrowie

Spetnieni
misja dziejowa, poprawa Swiata,
rozwdj intelektualny i spoteczny

Przyktad segmentacji rynku — Target Group Index (cd.)

pozgdany brak
Zmian

2\

Ustatkowani

Poszukujacy
fascynujace przezycie,
podkreslenie indywidualnosci

Aspirujacy
wysoki status, sukces materialny,
uznanie spofeczne

Spetnieni

B
af
™ 9
Y/
5
tos, 5 d

R

Poszukujgcy

9S0EBM]O

<

pozgdane sg
zmiany

Aspirujgcy

Chaotyczni

Chaotyczni
ucieczka, szybkie wzbogacenie sie

duchowe

materialne

AN GSAO

i
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03. Terytorialny marketing-mix

Portrety psychograficzne konsumentow wg PENTOR

Kryteria

System wartosci
swiatopogladowych

Zainteresowania

Postawy wobec rynku

Cechy psychologiczne

w

. Konsumeryzm — dbanie o

wizerunek swego statusu
materialnego

Wartosci mieszczanskie
Populizm

Tolerancja obyczajowa

. Moda
. Czesciowe

uzaleznianie
sie od rynku wustug i
towaréw

. Zainteresowania

kulturalne

. Estetyka

. Etnocentryzm

konsumencki

. Nastawieni na jakos$¢
. Neurotyzm konsumencki

. Poszukiwanie pobudzen,

emocji

. Towarzyskosg,

nastawienie na kontakt z
innymi

. Konformizm -

poszukiwanie uznania

grupy

oukwNRE

Typy (segmenty)

Powyzsze cechy okreslone sg w badaniach opartych na odpowiedzi respondentdw na kilkadziesigt stosownych stwierdzen.

Dojrzali (15% polskiego spoteczenstwa)
Zdobywcy (17% polskiego spoteczernistwa)
Sfrustrowani (10% polskiego spoteczeristwa)
Swojacy (29% polskiego spoteczenstwa)
Sceptycy (8% polskiego spoteczenstwa)
Tradycjonalisci (20% polskiego spoteczenstwa)

Zrédto: Florek M., Augustyn A. (2011). Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego —

EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

l WYDZIAL
Uniwersytet todzki

zasady i procedury. Warszawa: Best Place, ss. 152-153
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03. Terytorialny marketing-mix

style zycia jako kody komunikacyjne

Latalogiicl

bitng-bling

sy

business style

breatywni

alternatywn|

janKomunikant (2013). Style zycia w komunikacji — komunikacyjna stratyfikacja spoteczeristwa. Wroctaw: Instytut Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 95
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03. Terytorialny marketing-mix

Propozycja segmentacji nabywcow megaproduktu terytorialnego

Nabywcy wewnetrzni

Cel: satysfakcja i utrzymanie

mieszkancy stali i okazjonalni (studenci,
pracownicy sezonowi);

cztonkowie wtadz lokalnych;

pracownicy i dziatacze samorzadu terytorialnego
réznych szczebli;

pracownicy  przedsiebiorstw i instytucji
uzytecznosci publicznej;

lokalni przedsiebiorcy;

lokalne organizacje i instytucje;

przedstawiciele lokalnych lobby.

Nabywcy zewnetrzni
Cel: pozyskanie i satysfakcja

turysci krajowi;

turysci zagraniczni;

przejezdni;

potencjalni mieszkancy (potencjalni nowi
osadnicy, migranci; potencjalni ustugobiorcy
innych regiondw, mtodziez jako potencjalni
uczniowie, studenci);

wysoko wykwalifikowana, specjalistyczna sita
robocza;

krajowi i zagraniczni przedsiebiorcy;
inwestorzy (krajowi i zagraniczni);

wtadze centralne;

organizacje i agendy rzgdowe;

instytucje ogdlnokrajowe i zagraniczne

NI,

C

Zrédto: Florek M. (2007). Podstawy marketingu terytorialnego. Poznar: Wydawnictwo Akademii

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki

Ekonomicznej w Poznaniu, s. 77
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03. Terytorialny marketing-mix

Segmentacja megaproduktu terytorialnego

Regiony geograficzne

Segmenty
nabywcow

Subprodukty — oferty

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix

Pozycjonowanie produktu (marki)

A umiejscowienie produktu w relacji do produktéow konkurencyjnych
(podobnych) w oparciu o ograniczong liczbe czytelnych kryteriow w
celu...

A ..doprowadzenie do sytuacji, w ktoérej pozycjonowany produkt jest
postrzegany jako lepszy w stosunku do produktow konkurencyjnych

przez nabywcow danego segmentu docelowego
Sargeant A. (2004). Marketing w organizacjach nonprofit.
Krakow: Oficyna Ekonomiczna, ss. 89-106.

WYDZIAL
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03. Terytorialny marketing-mix

Mapa grup strategicznych dla sektora rozgtosni radiowych wedtug oferty

programowe;j i stuchalnosci

Zakres
odbiorcow

Wawa, Radio ZET,
Eska RMF
Trojka
Radio
Maryja  Jazz
Stuchalnos¢

Zrédto: Gierszewska G. (2003). Strategie przedsiebiorstw w dobie globalizacji. Warszawa: Wyzsza Szkota Handlu i Prawa, s. 116

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix = grom o o g oo

Przyktad metod portfelowych w analizowaniu subproduktu
terytorialnego (przemyst transportowy w oczach inwestora)

wysoki -
zaleta
regionu wizerunek zdolnosci
— rzywodcze
]ako_sc 4 T
Zycia : ostep
miedzynarodowy
obecnosc
komplementamych
oo ,p : b koszty L
Stopien | B3i¢Aprzemys sity roboczej e
realizacji - ' K~ "5
celow ; g
przestrzen :
biurowa
niski -
w:'xda zachety
regonu ) ‘!‘
Mato wany Stopien istotnosci elementow Bardzo wainy >a

EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, s. 42

l WYDZIAL Zrédto: Florek M. (2007). Podstawy marketingu terytorialnego. Poznan:
Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix

—
-y

Graficzne porownanie pieciu obiektow w przestrzeni

dwuwymiarowe;j |
(poréwnanie dwdch cech)
WYpDSaZENie
«C

A

+E ol

*D CTystast ;

=
+E

Zrédto: Ph. Kotler (1975). Marketing for Nonprofit Organizations. Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice Hall

¢ ol =l - 3
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03. Terytorialny marketing-mix

Dyferencjat semantyczny — porédwnanie dwdch parkow

A
bardzo czysty
stabo wyposazony
nowoczesne place zabaw
czeste imprezy rodzinne w weekendy
brak urzadzen dla niepelnosprawnych NPT LLLAM } i

C

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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brudny

dobrze wyposazony

stare place zabaw

brak organizacji imprez rodzinnych

park przyjazny dla niepelnosprawnych

BRAKSAAAAN 6'0'0'0'&'&3
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03. Terytorialny marketing-mix

Dyferencjat semantyczny — postrzeganie miasta

nowoczesne

bezpieczne

naturalne

wyszukane

tadne

interesujgce

czyste

przyjazne

niewinne

rozrywkowe

zielone

turystyczne

tanie

stynne, znane

idealne do zycia

kipigce zyciem

L WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki

starodawne
niebezpieczne
sztuczne
proste
brzydkie
nudne
brudne
nieprzyjazne
grzeszne
spokojne
szare
przemystowe
drogie
nieznane

nie do zycia
wymarte

RANAASAANSNL O E
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03. Terytorialny marketing-mix

Macierz BCG

Wzrost rynku

GWIAZDA

TRUDNE DZI|ECKO -
DYLEMAT

DOJNA KROWA

KULA U NOGI - PIES

A

Uniwersytet todzki

a WYDZIAL
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Udziat w rynku
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03. Terytorialny marketing-mix — segmentacja produktu

W jakim celu dokonuje sie segmentacji odbiorcow dziatan
marketingowych?

Wskaz min. 4 kryteria segmentacji
Wskaz 3 wymiary segmentacji w marketingu miejsc

Scharakteryzuj min. 3 metody pozycjonowania produktu
(metody portfelowe, mapy grup strategicznych, dyferencjaty
semantyczne).

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki



03. Terytorialny marketing-mix

Cena
admission assessment charge
collection,
compensation contribution dues
fare fine fee
honorarium levy interest penalty  premium
rent reward
tariff tax toll
tuition
optata za wstep opodatkowanie optata karna odszkodowanie
datek wktad kurs grzywna
honorarium taksa napiwek pobor
odsetki kara premia renta
CZyNnsz nagroda taksa optata
celna optata administracyjna

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix

Czy cena to kategoria obiektywna?

Odstona pierwsza:

Lokalizacja — metro w Waszyngtonie
Czas: zimowy poranek dnia roboczego
Repertuar: J. S. Bach

Czas grania: ok. 45 minut

Liczba osdb, ktore zatrzymaty sie na ,,nieco dtuzej” 6 (najdtuzej stat chtopiec)
Zarobione pienigdze: $32/20 oséb = $1.6 od osoby

oOueEwWNE

Odstona druga:

1. Ujawniona tozsamosc¢ skrzypka: Joshua Bell

2 Dwa dni wczesniej J. B. zagrat w Bostonie: bilet dla jednej osoby: $1000

3.  Wartosc skrzypiec: 3.5 miliona dolaréw

4 Wydarzenie zostato zorganizowane przez Washington Post, jako eksperyment
spofeczny dotyczacy postrzegania, smaku i systemdéw wartosci. Okazuje sie, ze
,Zwykte” otoczenie i ,nieodpowiednia” godzina, powoduje, ze ,najdrozszych”
artystow postrzegamy zupetnie inaczej, niz jako goscie filharmonii.

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix

Czy wartosc to kategoria obiektywna?

Policzylismy, ze renowacja stacji Warszawa Ochota kosztowataby kazdego mieszkarca

Warszawy 10 zt. lle bytaby Pani sktonna zaptacié¢ za takg inwestycje?
60

g
S 40
x
220
o
=2
0 1 2 3 4 5 7 8 10 11 12 15 20 25 30 40
WTP in PLN
Jak wysoki podatek roczny bytby Pan gotow zaptaci¢, aby uchronié zabytkowy dworzec
Warszawa Ochota przed wyburzeniem?
40
30

20
10
0 I . [ | | [ I — — - — l I - | — .
0 1 2 3 15 20 25

4 5 6 7 8 10 12 30 35 40
WTP in PLN
l :vKYODNZ(l)‘::I’-ICZNO SOCJOLOGICZNY Sokotowicz M.E., Przygodzki Z. (2020). The Value of Ambiguous Architecture
i in Cities. The Concept of a Valuation Method of 20t Century Post-Socialist
Uniwersytet todzki

Train Stations, w przygotowaniu
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03. Terytorialny marketing-mix

Czy wartosc to kategoria obiektywna?

Obecnie przecietny miesieczny czynsz najmu nieruchomosci komercyjnej w dzielnicy Ochota
(na sklep lub bar) wynosi 50 zt miesiecznie. lle zaptacitbys$ za prowadzenie biznesu na stacji
Warszawa Ochota?

” 40

(]

2 30

3

@ 20

s, H H m S -
0 10 20 30 40 50 60 70 80 100 120 150

WTP in PLN
Warszawa Ochota jest jednym z kilku znanych przyktadéw modernistycznej architektury

kolejowej. Jesli zorganizowano by zwiedzanie tych stacji z przewodnikiem, ile zaptacitbys za
wziecie w nich udziatu?
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:vKYODNZ(l)‘::I’-ICZNO SOCJOLOGICZNY Sokotowicz M.E., Przygodzki Z. (2020). The Value of Ambiguous Architecture
i JoL N in Cities. The Concept of a Valuation Method of 20t Century Post-Socialist
Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix

Czy wartosc to kategoria obiektywna?

Desired Average
Scenario forms of WTP in Significance
use PLN
“What if the station was renovated?”’:
Form of use indicated as the first desired scenario 0 10.76
1 12.60 Yes
Form of use indicated as the last desired scenario 0 13.21
1 10.94
“What if the station was used for housing?””:
Form of use indicated as the first desired scenario 0 418 : 5
1 3.23 Yes -
Form of use indicated as the last desired scenario 0 3.70 oo
1 3.14
“What if the station was used for commercial purposes?”:
Form of use indicated as the first desired scenario 0 43.80
1 44 .48 Yes
Form of use indicated as the last desired scenario 0 47.62 :
1 40.30
e
WYDZIAL Sokotowicz M.E., Przygodzki Z. (2020). The Value of Ambiguous Architecture
EK_ONO?'tctz,:?("SOCJOLOG'CZNY in Cities. The Concept of a Valuation Method of 20t Century Post-Socialist
niwersyte 0dazZKl
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03. Terytorialny marketing-mix

Cena

w marketingu komercyjnym i niekomercyjnym

Tradycyjne rynki

cena trafia bezposrednio do sprzedajgcego
cena kontrolowana przez podmiot oferujgcy
produkt (przedsiebiorce)

dazenie do ustalenia ceny na jak najwyzszym
poziomie

cena wyrazona w ujeciu pienieznym

cena podlega kwantyfikacji

nabywca ptaci zwykle cene w chwili nabycia
cena jest w znacznym stopniu standardowa
(kazdy ptaci taka samg cene)

wyzsze ceny wplywajg na ograniczenie
konsumpcji

na cene wptywajg zachowania konkurentow

Rynki dobr nienastawionych na zysk

cena traktowana jest jako korzysé spoteczna
dostawca produktu / ustugi ma ograniczong
kontrole nad ceng

czeste dazenie do obnizania ceny
(postrzeganej jako koszt spoteczny)

cena wyrazana zwykle w ujeciu
niepienieznym

cena jest czesto kategorig

niekwantyfikowalna

zaptata ceny jest roztozona w czasie

cena jest rézna dla kazdego nabywcy

wyzsze ceny wptywajg na zmniejszenie checi
dokonania zmiany (np., W sposobie
zachowania sie)

konkurencja w znacznej mierze ograniczona.

C

Zrédto: na podstawie Fine S. H. (red.) (1992). Marketing the Public Sector. Promoting the
Causes of Public & Nonprofit Agencies. New Jersey: Transaction Publishers, s. 104.

WYDZIAL
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03. Terytorialny marketing-mix

Podstawowe strategie cenowe

1. Ceny konkurentdow (cena zorientowana na rynek), np.:

1. Ustalanie ceny wedtug ceny lidera,

2. Ustalenie ceny wedtug ceny przecietne;j,

3. Ustalanie ceny w trakcie rozmoéw z klientami,

4. Ustalanie cen ,psychologicznych” (np. 3,30 wydaje sie precyzyjnie
skalkulowana, 3,99 lepsza niz 4,0, cena 15 jest lepiej akceptowana niz 14,
itp.)

2. Elastycznos¢ cenowa popytu (cena zorientowana na popyt):

1. np. technika rdzinicowania cen (wedtug pory dnia, sezonu sprzedazy,
potozenia geograficznego, cech produktu)

3. Koszt produkcji i dystrybucji produktu lub ustugi (cena zorientowana na koszty).

Zrédto: Altkorn J. (red.) (1998), Podstawy marketingu. Krakéw: Instytut Marketingu, s. 198.

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix

Strategie cenowe

1. Cen wysokich:

A strategia prestizowa (produkty ekskluzywne)

A strategia zgarniania sSmietanki (skimming) — nowe produkty o wysokich
cenach, ktore wraz ze rozwojem produktu w ramach jego cyklu zycia s3 ,
kilkakrotnie obnizane (np. telefony komérkowe, elektronika) —

2. Cen umiarkowanych (ceny podobne jak u konkurentéw; poszukuje sie przewag ' —
poprzez specyficzne cechy oferowanego produktu)
3. Cen niskich:

A strategia dyskontowa — obnizenie ceny umozliwia eliminacja ustug
posprzedazowych, drogiej reklamy, drogich opakowan itp. (np. siec
,Biedronka, stacje benzynowe 123)

A strategia penetracji / przenikania — wprowadzenie produktu po niskiej

A
cenie w celu zachecenia do jego kupowania. Po pewnym czasie ceny §
wzrastajg , =

Zrédto: Nowacka A., Nowacki R. (2004). Podstawy marketingu. Warszawa: P St - L
WYDZIAL Wydawnictwo Difin, ss. 149-150
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix

Strategie ustalania ceny wg Ph. Kotlera

Pricing oparty o rabaty
i dodatki

Np. nizsze ceny dla zakupujgcych wiecej towardéw, nizsze ceny dla
ptacacych regularnie.

Pricing w oparciu o
segmentacje

Réznicowanie cen w zaleznosci od segmentu klientow.

Pricing psychologiczny

Ksztattowanie cen z myslg o wywotaniu okreslonego efektu
psychologicznego.

Pricing w oparciu o
eksponowanie wartosci

Przystosowywanie ceny do oferty rozumianej jako kombinacja
sprzedawanego dobra z towarzyszgcg mu obstugg, wystrojem,
szeroko pojetg jakoscig.

Pricing promocyjny

Czasowa redukcja cen, majaca na celu zwiekszenie sprzedazy w
dtugim okresie.

Pricing zréznicowany
przestrzennie

Dostosowywanie cen do miejsca sprzedazy dobra/Swiadczenia
ustugi.

Pricing
miedzynarodowy

Réznicowanie cen w skali miedzynarodowej (korporacje
transnarodowe).

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki

Zrédto: Kotler Ph. et al. (1999). Principles of marketing. Second European
Edition. Prentice Hall Europe, s. 725.
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03. Terytorialny marketing-mix

Taktyki cenowe

A cen wigzanych — za jedng cene, do jednego dobra dodawane jest inne,
komplementarne dobro;

A cen kompensacyjnych — cena zblizona do kosztdw witasnych, ma za zadanie

przyciggna¢ nabywcow, ktérzy bedg nabywac inne produkty

cen nierownych — np. 9,99

cen precyzyjnych —np. 4,26

cen wygodnych — , okragte” ceny

linii cenowej — oferowanie gamy produktéw pokrewnych po réznych cenach;

réznicowanie cen w gamie zalezne jest np. od standardu wykonczenia (np.

laptopy Dell Vostro) g .

A cen sugerowanych — cena sugerowana na opakowaniu = P &

A polityki jednej ceny — np. wszystko po 5 ztotych ok

Zrédto: Nowacka A., Nowacki R. (2004). Podstawy marketingu. Warszawa:
Wydawnictwo Difin, ss. 150-151.

A 3 A A
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03. Terytorialny marketing-mix

Przeglad ,,cenowych” instrumentéw oddziatywania na inwestorow

Typ instrumentéw Wyszczegdlnienie

. A Zwolnieniai ulgi podatkowe (gtdéwnie w zakresie podatku od nieruchomosci)
Instrumenty w zakresie . , . !
rawa podatkowego A Rozkfadanie ptatnosci podatkéw na raty
P P g A Umorzenia dtugdw z tytutu podatkéw
A Bonifikaty przy sprzedazy i oddawaniu w uzytkowanie wieczyste
Inne instrumenty A Bonifikaty przy zawieraniu uméw najmu i dzierzawy
finansowe A Wsparcie w negocjacjach z gestorami sieci w zakresie stawek optfat za media
A Gwarancje kredytowe
A Udostepnianie informacji o ofertach nieruchomosci
A Obstuga prawna zwigzana z pozyskiwaniem gruntéw
. A Przygotowanie niezbednych wnioskow i dokumentaciji
Instrumenty sprzyjajace . . . . " . .
S g A Wsparcie inwestora w procesie uzyskiwania decyzji administracyjnych
minimalizacji  kosztow .
transakevinvch A Pomocidoradztwo prawne
yiny A Pomoc w rekrutacji pracownikéw (zmniejszenie kosztdw rekrutac;ji)
A Utatwianie kontaktéw z lokalnymi przedsiebiorcami (minimalizacja kosztéw poszukiwania
kompetentnych podwykonawcéw)
A Uzbrajanie terendéw pod inwestycje
. L , .
Instrumenty generujace Uchwal:—:\n!e miejscowych plandw zagospodarowania przestrzennego
L. M Promocja inwestora
korzysci zewnetrzne dla o ;e . . . . . L . -
. A Wzmacnianie wiarygodnosci finansowe] jednostki terytorialnej, zwiekszajgcej poziom jej oceny przez
przedsiebiorstw . .
agencje ratingowe
A Promocja wizerunku catej jednostki terytorialnej (kreowanie efektu miejsca pochodzenia
WYDZIAL j j ] y j ( jscap )
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY Zrédto: Sokotowicz M.E. (2016) Marketing miasta, [w:] Z. Przygodzki

Uniwersytet todzki

(red.), EkoMiasto#Zarzgdzanie. Zrownowazony, inteligentny i partycypacyjny rozwgj

miasta, Wydawnictwo Uniwersytetu tédzkiego, s. 89.
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03. Terytorialny marketing-mix — cena

Czy cena zawsze odzwierciedla wartos¢ dobra w ujeciu

Jakie sg gtéwne strategie cenowe?

pienieznym?

Cena w marketingu komercyjnym i marketingu miejsc — wskaz
min. 5 roznic

‘ WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix

Dystrybucja

Typy przeptywow:
A fizyczne

A finansowe

A informacyjne

Kanaty dystrybucji
Wg typu  Wg liczby posrednikow Wg liczby posrednikow na Wg poziomu integracji =
jednym poziomie systemu o=
e Bezposrednie e Dtugie e Waskie ° Konwencjonalne
e Posrednie e Krotkie e Szerokie ° Zintegrowane pionowo

e W ramach p-twa
e W ramach umowy

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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Dystrybucja w marketingu miast i regionéw

1. Planowanie przestrzenne — alokacja funkcji:
A pracy
A zamieszkania
A rozrywki / rekreacji
A komunikacyjnej
2. Systemy informacji przestrzennej (GIS) / Systemy informacji wizualnej
3. Logistyka miejska — wszystkie dziatania i procesy majace na celu optymalizacje
przeptywu towarow, osob, energii i informacji w ramach systemu terytorialnego:
A dostarczanie wody, gazu, energii elektrycznej, ogrzewania
systemy transportu (publicznego i prywatnego, pasazerskiego i towarowego)
sie¢ telekomunikacyjna
powigzanie jednostki terytorialnej z catoscig systemu osadniczego

L
L
L
A wywoz i unieszkodliwianie odpadow komunalnych i sSciekéw

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix -,

System informacji miejskiej

Tablice ruchu kotowego | rzedu (TRK1)

Srodmiescie
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WYDZIAL
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03. Terytorialny marketing-mix

System informacji miejskiej

Tablice ruchu pieszego (TRP)

P““m' ja cvm At Wieoa [ Panan:
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03. Terytorialny marketing-mix ‘ -

System informac;ji miejskiej R—— -

Punkty informacyjhe
Tablicg informacyjne

oe
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03. Terytorialny marketing-mix

Komunikacja marketingowa — pomost miedzy dystrybucjg a promocja

Model komunikacji Shannona-Weavera:

Zrédto informacji Nadajnik Odbiornik Miejsce przeznaczenia
(information source) (transmitter) (receiver) (destination)

s

(signal) (received signal)

Wiadomosé i jej kodowanie Wiadomosé i jej dekodowanie
(message) (message)

Zrédto zaktécen

(noise source) & ' L | . > Z
WYDZIAL Zrédto: Shannon C.E., Weaver W. (1949). A mathematical model of
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY communication. Urbana: University of Illinois Press.
Uniwersytet todzki



03. Terytorialny marketing-mix

Komunikacja marketingowa — pomost miedzy dystrybucjg a promocj3a

A komunikacja marketingowa to pojecie szersze niz promocja

na wizerunek jednostki wptywa kazdy komunikat

A wizerunek tworzy kazdy pracownik samorzagdowy a nawet kazdy
mieszkaniec

A komunikaty winny by¢ ksztattowane swiadomie i celowo

A komunikacja winna by¢ zindywidualizowana

A odbiorcami komunikatow s3g zazwyczaj rowniez inne osoby, niz
bezposredni adresat

A w komunikacji wazny jest dialog

A nalezy monitorowaé przekaz komunikatow przez otoczenie, jak i
rezultaty wtasnej komunikacji.

a

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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T N I,

)




03. Terytorialny marketing-mix

Komunikacja marketingowa — pomost miedzy dystrybucjg a promocj3a

Zdognie z nanjwoymszi baniadmai
perzporawdzomyni na bytyrijskch
uweniretasytch nie ma zenacznia
kojnolesc ltier przy zpiasie dengao sotwa.
Nwajzanszyeim jest, aby prieszwa i
otatsnia Iteria byta na siwom mijsecu,
ptzosatoe mgog byC w niaedzite i w
dszalym caigu nie pwinono to sawrztac
polbemorw ze zozumierniem tksetu.
Dzijee sie tak datgelo, ze nie czamyty
wyszistkch Iteir w sotwie, ale ctae sotwa (. Y ®
od razu. S - - -l
c \évKYODNZ(l)I:ICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix

Komunikacja marketingowa — pomost miedzy dystrybucjg a promocj3a

Aoccdrnig to a rscheearch at an
elingsh uinervtisy, it deosn't
mttaer in waht oredr the Itteers in
a wrod are, the olny iprmoetnt
tihng is taht frist and Isat Itteer is
at the rghit pclae. The rset can be
a toatl mses and you can sitll raed
it wouthit porbelm. Tihs is
bcuseae we do not raed ervey

lteter by istlef but the wrod as a
wlohe.
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03. Terytorialny marketing-mix

Koncepcja ograniczonej racjonalnosci

A Racjonalnos¢ absolutna — oparta na dziataniu celowym (interes wtasny),

omniscjentnym (kompletna wiedza i informacja) i $Swiadomym
(rozsadne, przemyslane)
A Racjonalnos¢ ograniczona — oparta na uproszczonym obrazie

LR

rzeczywistosci, mysleniu heurystycznym i podejmowana w warunkach
niepetnego dostepu do informaciji.

A Decyzje ekonomiczne nie opierajg sie zazwyczaj na najlepszym
mozliwym rozwigzaniu, lecz na rozwigzaniu uznanym za najbardziej
satysfakcjonujgce przez konkretng osobe w konkretnym miejscu i czasie.

Simon H.A. (1955). A Behavioral Model of Rational Choice, ,Quarterly Journal of Economics” nr 6, ss. 99-
118.

WYDZIAL
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03. Terytorialny marketing-mix

Komunikacja marketingowa wobec problemoéw poznawczych

1. Myslenie wolne — dziatanie wymagajgce wysitku umystowego. Wigze sie
z poczuciem skupienia, swobodnego wyboru, Swiadomego dziatania

2. Myslenie szybkie — obejmuje myslenie intuicyjne, tj. myslenie fachowe i
myslenie heurystyczne (oparte na uproszczonych, nieuswiadomionych
regutach wnioskowania) a takze takie formy umystowej aktywnosci, jak
percepcja czy pamiec

3. Myslenie szybkie konstruuje wrazenia i emocje, ktore stajg sie
podstawowym zrodtem ,,Swiadomych” przekonan i celowych wyborow.

Kahneman D (2012). Putapki myslenia. Poznan: Media Rodzina, ss. 15-31

WYDZIAL
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Komunikacja marketingowa wobec problemoéw poznawczych
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03. Terytorialny marketing-mix

Ramy interpretacyjne (1)

Wyobraz sobie, ze USA przygotowujg sie na epidemie nietypowej

azjatyckiej choroby, ktora przypuszczalnie spowoduje sSmier¢ 600 ludzi.

Zaproponowano dwa alternatywne programy walki z chorobg. Zaktadasz,

ze skutki programow zostaty doktadnie oszacowane nastepujgco: |

A jesli zastosowany zostanie program A, uratowanych zostanie 200 osob, i L L 2-

A jesli zastosowany zostanie program B, istnieje szansa jak jeden do '
trzech, ze ocalonych zostanie wszystkie 600 osdb, i ryzyko jak dwa do
trzech, ze nie zostanie uratowany nikt.

Ktory z programoéw wybierzesz?

Zrédto: Kahneman D., Tversky A. (1984). Choices, Values, and Frames. ,American Psychologist” vol. 34, ss.
341-350.

WYDZIAL
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Ramy interpretacyjne (2)

Wyobraz sobie, ze USA przygotowujg sie na epidemie nietypowej
azjatyckiej choroby, ktora przypuszczalnie spowoduje sSmier¢ 600 ludzi.
Zaproponowano dwa alternatywne programy walki z chorobg. Zaktadasz,
ze skutki programow zostaty doktadnie oszacowane nastepujgco: £
A jesli zastosowany zostanie program C, umrze 400 osob, i L %5
A jesli zastosowany zostanie program D, istnieje szansa jak jeden do '

trzech, ze nikt nie umrze, i ryzyko jak dwa do trzech, ze umrze 600 osob.

Ktory z programoéw wybierzesz?

Zrédto: Kahneman D., Tversky A. (1984). Choices, Values, and Frames. ,,American Psychologist” vol. 34, ss.
341-350.

WYDZIAL
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Ramy interpretacyjne (3)

Odpowiedzi na pytaniel | Odpowiedzi na pytanie 2
N 152 155
Program A 72% -
Program B 28% -
Program C - 22%
Program D - 78%

Zrédto: Kahneman D., Tversky A. (1984). Choices, Values, and Frames. ,,American Psychologist” vol. 34, ss.

WYDZIAL
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03. Terytorialny marketing-mix

Problemy poznawcze i decyzyjne — podsumowanie

A Sktonnos¢ do zawyzania niskiego i zanizania wysokiego prawdopodobienstwa

A Nadawanie nadmiernej wagi zdarzeniom pewnym i nieprawdopodobnym
w poréwnaniu ze zdarzeniami o prawdopodobienstwie umiarkowanym

A Sktonnos¢ do przypisywania pozadanym wyborom WYzszego
prawdopodobienstwa niz pozostatym

A Postrzeganie historii w sposob, ktory potwierdza wczesniejsze przekonania lub
przedstawia nas w dobrym swietle

A Przypisywanie  korzystnych  rezultatdbw  rozumnosci  swych  dziatan
a niekorzystnych — dziataniom innych

A Sktonnos¢ do wyolbrzymiania wtasnego udziatu we wspdlnych wynikach

A Sktonnosc do preferowania rzeczy osiggalnych

A Uzaleznianie decyzji od ,ram interpretacyjnych” (sposobéw formutowania
probleméw decyzyjnych)

A Nieuswiadomione opieranie decyzji na mysleniu fachowym i heurystycznym.

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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03. Terytorialny marketing-mix

Formy komunikacji marketingowej

A Komunikowanie werbalne:
A mowienie
A pisanie
A czytanie
A stuchanie
A Komunikowanie niewerbalne:
A wyglad
A mowa ciafa (kineza) — ruch ciata i postawa, gesty, wyraz twarzy, kontakt
wzrokowy (okulezja)
dotyk (haptyka)
gtos (wokalizacja, parajezyk)
czas (chronomika)
miejsce (przestrzen, srodowisko, akcesoria)
dystans (proksemika).

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki

A A A A 2



RANAASAANSNL Ol

)

03. Terytorialny marketing-mix

Kanaty i srodki komunikacji marketingowe;j

A Kanaty: 2 Srodki:
A Prasa A Wywiady, reportaze
A Radio A Wywiady, reportaze
A Telewizja A Teksty prasowe
A Internet A Konferencje prasowe, ,setki” =
A Media spotecznosciowe A Reklamy wizualne =
A E-mail A Filmy
A Telefon A Informatory -2
A SMS A Plakietki, naklejki -
A Przestrzen publiczna A Imprezy i wydarzenia

A Sondy, plebiscyty, loterie,

konkursy
Targi, wystawy
Strony i aplikacje internetowe

M A
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03. Terytorialny marketing-mix — dystrybucja i komunikacja | =

Jak mozna rozumiec dystrybucje w marketingu miejsc?

Do ktorego ,,P” z ,,4P” mozna przyporzgdkowa¢ komunikacje

marketingowga?

Jak na komunikacje marketingowg wptywajg tzw. btedy
poznawcze

Jakie wystepuja formy, kanaty i Srodki komunikacji
marketingowe;j?
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03. Terytorialny marketing-mix

Promocja

A (Od tac. promovere — pobudzac¢, lansowac) — oddziatywanie na istniejgcych i
potencjalnych odbiorcow produktow i wustug organizacji, polegajgce na
przekazaniu im informacji, ktére majg w odpowiednim stopniu zwiekszy¢ wiedze
na ich temat oraz zachecic¢ do korzystania z nich.

[ Funkcje promogji ]

[ Informacyjna ] [ Wsplerar_ua ] [ Edukacyjna ] [ Konkurencyjna] 3 3
sprzedazy . . o
[ naktaniajaca ] [przypominajqca] =
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03. Terytorialny marketing-mix

Narzedzia promocji (promotion — mix)

Reklama

Aktywizacja (promocja) sprzedazy
Promocja osobista i marketing bezposredni
Public relations i publicity

Wydarzenia (events)

uhwbh e

6. Nowe rozwigzania:

A city placement (np. w filmach, serialach,
programach TV)

A jet-setting (odwiedzanie miejsc
pokazywanych w programach TV, filmach,
etc.)

A Internet i media spotecznosSciowe
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03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy

——ataat v
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03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy
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03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy
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Zrédto: Dymna E., Rutkiewicz M. (2009). Polski outdoor. Reklama w
przestrzeni publicznej. Warszawa: Wydawnictwo Klucze
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http://www.facebook.com/photo.php?pid=2618157&id=154228053677
http://www.facebook.com/photo.php?pid=2618157&id=154228053677

03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy

ikl Nauka Jazdy
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l WYDZIAL Zrédto: Dymna E., Rutkiewicz M. (2009). Polski outdoor. Reklama w
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przestrzeni publicznej. Warszawa: Wydawnictwo Klucze
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03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy

POWIEDZ “CHEESE" 24 Razy)

Py Fm

SEROWA

\Y " Nowost

EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY przestrzeni publicznej. Warszawa: Wydawnictwo Klucze

l WYDZIAL Zrédto: Dymna E., Rutkiewicz M. (2009). Polski outdoor. Reklama w
Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy
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WYDZIAL Zrédto: Dymna E., Rutkiewicz M. (2009). Polski outdoor. Reklama w
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY przestrzeni publicznej. Warszawa: Wydawnictwo Klucze
Uniwersytet todzki


http://www.facebook.com/photo.php?pid=2618157&id=154228053677
http://www.facebook.com/photo.php?pid=2618157&id=154228053677

03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy
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WYDZIAL Zrédto: Dymna E., Rutkiewicz M. (2009). Polski outdoor. Reklama w
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY przestrzeni publicznej. Warszawa: Wydawnictwo Klucze
Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy
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03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy
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03. Terytorialny marketing-mix

Reklama w przestrzeni miasta
Ciemna strona mocy

EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

, e przestrzeni publicznej. Warszawa: Wydawnictwo Klucze
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l WYDZIAL Zrédto: Dymna E., Rutkiewicz M. (2009). Polski outdoor. Reklama w
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03. Terytorialny marketing-mix ‘ -,

Reklama w przestrzeni miasta - — &
Ciemna strona mocy
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WYDZIAL Zrédto: Dymna E., Rutkiewicz M. (2009). Polski outdoor. Reklama w
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03. Terytorialny marketing-mix

Ustawa , krajobrazowa”

A Ustawa z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektdrych ustaw w zwigzku ze wzmocnieniem
narzedzi ochrony krajobrazu
A Samorzady wojewddztw: audyty krajobrazowe, w ktorych wskazuje sie m. in. strefy
wymagajgce ochrony i ktérych zapisy sg wigzgce dla samorzgddow lokalnych
A Narzedzia dla samorzadow lokalnych: :
A  przyjmowane w formie uchwaty rady gminy zasady sytuowania obiektéw reklamowych, a ‘ T A &
takze zakazu umieszczania takich obiektdw (gminne i miejskie , kodeksy reklamowe”) ' :
A optata reklamowa jako nowa kategoria dochodu jednostek samorzadu terytorialnego
A mozliwosci natozenia na wifasciciela nieruchomosci oszpecajgcej krajobraz grzywny w
wysokosci do 10 tys. ztotych w przypadku oséb fizycznych i 50 tys. ztotych jednorazowo w
przypadku oséb prawnych i jednostek nieposiadajgcych osobowosci prawnej
A zakaz umieszczania w okolicach jezdni ruchomych obrazow, zmieniajgcych obraz czesciej
niz raz na 10 sekund i emitujgcych zbyt jasne swiatto oraz zakaz sytuowania wszelkich
reklam na terenach niezabudowanych, z wyjatkiem okolic parkingdw i miejsc obstugi
podroznych

WYDZIAL
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03. Terytorialny marketing-mix ‘

Uchwata , krajobrazowa” w todzi — s

KODEKS REKLAMOWY
DLA tODZI

Wichwarry

OBSZAR O
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OBSZAR |
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(il

OBSZAR Il

pozostolo czpit micsia

it

Sywehlics “f .‘a‘% 2 \ » :
LA
WYDZIAL Zrédto: https://uml.lodz.pl/dla-biznesu/kodeks-reklamowy/.
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY Dostep z dn. 03.11.2019
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03. Terytorialny marketing-mix

Uchwata , krajobrazowa” w todzi
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WYDZIAL Zrédto: https://uml.lodz.pl/dla-biznesu/kodeks-reklamowy/.
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY Dostep z dn. 03.11.2019
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03. Terytorialny marketing-mix

Uchwata , krajobrazowa” w todzi
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WYDZIAL Zrédto: https://uml.lodz.pl/dla-biznesu/kodeks-reklamowy/.
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03. Terytorialny marketing-mix

Uchwata , krajobrazowa” w todzi

€© szviov i ReKLAMY YO/
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03. Terytorialny marketing-mix

Uchwata , krajobrazowa” w todzi

€@ szviov | REKLAMY rO)/
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WYDZIAL Zrédto: https://uml.lodz.pl/dla-biznesu/kodeks-reklamowy/.
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Uniwersytet todzki

AN S ] E




T,

03. Terytorialny marketing-mix

Public relations

A Zarzgdzanie przeptywem informacji miedzy organizacjg a odbiorcami jej
dziatan i resztg spoteczenstwa

A Techniki stuzgce utrzymywanie pozytywnych relacji z réznorodnymi
interesariuszami organizacji (klientami, pracownikami, inwestorami, |
spofecznoscig, etc.), przede wszystkim poprzez publicity i inne i SN L 2-
nieodptatne formy komunikacji. Dziatania te mogg rowniez obejmowac g
wsparcie artystow, akcji charytatywnych, dziatania edukacyjne,

wydarzenia sportowe, etc. =
A Biezgce i systematyczne dziatania, majgce na celu zapewnienie
pozytywnego ogolnego wizerunku publicznego organizacji Fi..
2
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03. Terytorialny marketing-mix

Srodki public relations

media relations / informacje prasowe (press releases)
community relations

investor relations

witasna prasa

lobbing

sponsoring

akcje szkoleniowe i edukacyjne, ,,drzwi otwarte”, etc.
rozwigzywanie sytuacji kryzysowych

A Jd Jd Jd Jd a3 A A
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03. Terytorialny marketing-mix

»Mix” oznacza systemowosc¢ i spojnosc dziatan

A Strategy — zapewnienie dtugofalowych celow i spojnosci dziatan

A Substance - techniki marketingu, PR i promocji (domena
,marketingowcoéw”)

A Symbolic actions — dziatania budujgce wiez z miejscem, przekonujgce ze
sie ,da” (kluczowe projekty, wazni inwestorzy, znane osobistosci, etc.)

Zrédto: Anholt S. (2010). Places. Identity, Image and Reputation. Palgrave Macmillan, ss. 14-17
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03. Terytorialny marketing-mix

»Mix” oznacza systemowosc¢ i spojnosc dziatan

SAANAAARNANAAAAASS 3
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Strategia
. )
A. AnonimowoscC
B. Propaganda
C. Niespodjnosc
o D. Spin
_ _ _ ] E. Technokratyzm
Dziatania }E{) Dziatania E Porazka
pozorne symboliczne G. Dojrzato$¢
"4 /
WYDZIAL Zrédto: Opracowanie wiasne, na podstawie: Anholt S. (2010). Places.
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY Identity, Image and Reputation. Palgrave Macmillan, ss. 14-17
Uniwersytet todzki
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03. Terytorialny marketing-mix — promocja |

i

Jakie sg funkcje promocji miejsc?
Elementy promotion-mix i ich charakterystyki

Czy reklama zawsze pomaga poprawi¢ wizerunek jednostki
terytorialnej?

Gtowne narzedzia public relations

‘ WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet todzki



Marketing miast i regionéw

04. Strategie marketingowe
w jednostkach terytorialnych
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04. Strategie marketingowe w jednostkach terytorialnych

Etapy strategii marketingowej

DIAGNOZA

REALIZACJA PLANOWANIE

C

1. Analiza zasobéw wewnetrznych (geograficznych, spotecznych, gospodarczych)
A historia, ludzie, kultura, tradycje, |
% unikalne atrakcje, = SPECYFIKA MIEJSCA
A wizerunek, I
2. Analiza obecnego wizerunku jednostki terytorialnej:
A Poszukiwanie ,,przewag” i specyfiki (por. metody portfelowe, dyferencjat semantyczny)
@ Analiza otoczenia i pozycjonowanie (PEST, benchmarking, etc.)
W Agregacja zebranych danych (np. analiza SWOT)
3. Okreslenie adresatéw dziatan — segmentacja, grupy docelowe
4. Okreslenie celdw dziatan marketingowych (cele strategiczne):
A jaki produkt/subprodukt/megaprodukt?
A jaki ma byc¢ zasieg i skala dziatan, itp.
5. Dobér narzedzi marketing-mix oraz kanatéw komunikacji marketingowej (cele operacyjne,
zadania i projekty) + wskazanie podmiotdw odpowiedzialnych za ich realizacje
6. Przyjecie harmonogramu poszczegdlnych dziatan oraz wstepnego budzetu
7. Pomiar wynikdéw dziatan
WYDZIAL

EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
Uniwersytet todzki
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04. Strategie marketingowe w jednostkach terytorialnych

Analiza SWOT
IST STRENGTHS W EAKNESSES

Atuty Stabosci

Sity Bariery

OPPORTUNITIES THREATS

Szanse .
e Zagrozenia

OTOCZENIE Mozliwosci

ZJAWISKA

ZJAWISKA

pozviywne ) |

WYDZIAL
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Uniwersytet todzki
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04. Strategie marketingowe w jednostkach terytorialnych

Analiza SWOT - trudnosci metodologiczne

btedna kwalifikacja stabosci i zagrozen

btedna kwalifikacja atutow i szans

mylenie szans z celami rozwoju i przysztymi dziataniami

powielanie zapisdw (tresci) w réznych kategoriach

ogolnikowos¢ zapisow

wskazywanie rzeczy neutralnych, banalnych z punktu widzenia strategii
pominiecie waznych kategorii

duze zrdznicowanie kategorii: od duzego uogdlnienia do bardzo
szczegotowych wskazan

A wskazania niepoparte faktami

A Jd Jd Jd Jd a3 A A

WYDZIAL /
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04. Strategie marketingowe w jednostkach terytorialnych

Piramida celow
Wizja / cel gtowny

|

SUBPRODUKTY

1 sfery

|

1 |
1 |
1 |
v v

CELE STRATEGICZNE

Jooooo

\ 4 v v v v

CELE OPERACYJNE

LLL L]

ZADANIA STRATEGICZNE

poziom szczegdtowosci
Azsniiesalajul eqzol|

v

Realizacja PROJEKTOW - budzetowanie, harmonogram, monitoring

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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04. Strategie marketingowe w jednostkach terytorialnych

Trafnos¢ doboru celow — filtr SMART

Cele powinny byc:

A Precyzyjne (Specific) — wyraznie powinniSmy wskazywa¢ o co nam
chodzi, oraz odwotywac sie do specyfiki organizacji

A Mierzalne (Measurable) — mozemy przypisac konkretne miary

A Akceptowalne (Acceptable) — kryterium szczegdlnie wazne, gdy strategia
jest realizowana przez wiele podmiotow

A Realistyczne (Realistic) — zaktadanie, ze cos co osiggniemy jest mozliwe

A OkresSlone w czasie (Time-dependent) — m.in. dlatego bysmy mogli
oceniac postepy w osigganiu celu.

WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY
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04. Strategie marketingowe w jednostkach terytorialnych

Macierz GE / McKinseya jako narzedzie priorytetyzacji

é
Pozycja konkurencyjna organizacji

wysoka $rednia niska

b3
© < : : : .
5 1 3 strategia wzrostu strategia wzrostu strategia podtrzymania
£ )
Q
(%)
‘Q
\8 ﬁ\
D ;.
= o strategia wzrostu strategia podtrzymania  strategia wyjscia z rynku
3| &
X
©
b
< >
7} strategia podtrzymania strategia wyjscia zrynku  strategia wyjscia z rynku
Q

WYDZIAL
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04. Strategie marketingowe w jednostkach terytorialnych

Zmodyfikowana macierz GE / McKinseya jako narzedzie priorytetyzacji
é

Zapotrzebowanie
40 0

Q
)
(]
£
©
c
o -
i~
>
; 0
Przyjete kryteria wykonalnosci (skala 0-10): Przyjete kryteria zapotrzebowania (skala 0-10):
1. Uzasadnienie kosztéw 1. Pilnos¢
2. Czas realizacji 2. Dtugotrwatos¢ pozytkow
3. Zdolnos¢ realizacji 3. Zgodnosc z przewidywanymi tendencjami
4. Obstuga 4. Powszechnos¢ osigganych korzysci
5. Zgodnos¢ z  istniejgcymi  programami
strategicznymi
6. Akceptacja spoteczna
7. Dostepnos¢ funduszy na realizacje

WYDZIAL
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05. Wizerunek i marka miejsca

Pomiar i ocena rezultatow komunikacji marketingowej

A Spontaniczna Swiadomosé marki (procent grupy docelowej, ktéry bez pomocy
ankietera jest w stanie podac¢ nazwe marki)

A Pierwsza wymieniona marka (Swiadomos¢ TOM — ang. Top of Mind)

A Wspomagana swiadomos$¢ marki (procent grupy docelowej, ktory deklaruje
znajomos¢ marki po jej wyczytaniu przez ankietera)

A Spontaniczna Swiadomosc¢ reklamy (UWAGA: do chwili osiggniecia wieku 66 lat
wiekszos$¢ z nas zobaczy ok. 2 miliony reklam. W 1965 roku rozpoznawalnos¢
reklam wynosita 34%; w roku 1990 spadfa o 8% — jest to wynik redundanc;ji
przekazow reklamowych)

A Wspomagana swiadomosc¢ reklamy

Zasieg reklamy / Zasieg skumulowany

A Efektywny zasieg reklamy (zaktadana minimalna liczba kontaktow z przekazem
reklamowym, o ktérym twierdzi sie, ze jest skuteczny do realizacji celow)

al
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05. Wizerunek i marka miejsca

Pomiar i ocena rezultatdw komunikacji marketingowej (cd.)

Czestotliwosé reklamy / Efektywna czestotliwosé reklamy

Wskaznik intensywnosci kampanii reklamowej (GPR — Gross Rating Points)

Wskaznik OTS/OTH (ang. opportunity to see/ opportunity to hear)

Wskaznik kosztu sprzedazy (ang. Cost per Order, Cost per Sell, CPS) — iloraz

kosztéw promocja i liczby jej odbiorcéw. Im nizsza jego wartos¢, tym wyzsza

efektywnos¢ dziatan marketingowych.

A Wskaznik kosztu dotarcia do 1000 odbiorcéw (CPT- Cost Per Thousand)

A Wspodtczynniki szumu reklamowego — liczba minut przeznaczonych na emisje
reklam i innych komunikatow w stosunku do jednej godziny nadawania
programu

A Wspotczynnik zapytan (ang. response rate — RR) — jaka czes¢ klientéw, do
ktorych skierowano oferte, wyrazita nig zainteresowanie

A Ekwiwalent reklamowy (AVE — Advertising Value Equivalent)

A 3 A A
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04. Strategie marketingowe w jednostkach terytorialnych v

Pytania

Struktura i logika formutowania strategii marketingowych
| strategii promoc;ji?

Jaka role w strategiach marketingowych i strategiach promocji [{ :’4’:,@‘.
odgrywa specyfika miejsca”? Wl -
Jakie wystepujg metody doboru i oceny prawidtowosci doboru \

celdw do strategii marketingowych i strategii promoc;ji?

W jaki sposob mierzy sie skutecznos¢ komunikacji
marketingowe;j?
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05. Wizerunek i marka miejsca

Definicje wizerunku

A Twor wielowarstwowy, stanowigcy sume wszystkich spostrzezen

i obserwacji, w ktérych dokonujemy projekcji naszego ego.
[K. Huber, 1994]

A Obraz, na ktory sktadajg sie: wiarygodnos¢, zasieg dziatania, udziat w
rynku, poziom cen produktow, solidnos¢, niezawodnos¢, etyka oraz
poczucie spofecznej odpowiedzialnosci upowszechniane za pomocg

promocji i public relations.
[T. Sztucki, 1995]

A Wyrazenie okreslajgce sume pogladow, postaw i wrazen, jakie osoba lub
grupa ma w stosunku do danego obiektu, ktorym moze byc
przedsiebiorstwo, produkt, marka, miejsce lub osoba.

[H. Barick, Ph. Kotler, 1975; Ph. Kotler 1997: 607]
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05. Wizerunek i marka miejsca

Funkcje wizerunku jednostki terytorialnej

upraszczajaca;
porzadkujaca;
minimalizacji ryzyka;
wspomagania decyzji;
orientacyjna;
kreatora zaufania;
segmentacji rynku;
pozycjonowania;
rdznicowania cen;

A
A
A
A
A
A
A
A
A
A stymulowania gospodarki lokalne;.
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05. Wizerunek i marka miejsca

Marka

A Nazwa, znak, symbol, wzér lub ich kombinacja, majgca na celu
identyfikacje produktow i ustug jednego sprzedawcy lub grona
sprzedawcow i odrdznienia ich od konkurencji.

A Marka jest percepcjg lub emocjg, ktora istnieje w umysle aktualnego lub
potencjalnego nabywcy.

Dobra marka:

1. Jest relacjg — miedzy organizacjg a odbiorcami jej dziatan

2. Jest percepcjg — kluczowe jest postrzeganie organizacji przez klientow
3. Jest jasno zdefiniowana.
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05. Wizerunek i marka miejsca

Mozliwosci budowania komunikowania marki miejsca

1. ,Materialnie” — poprzez architekture (w tym flagowsg), planowanie
przestrzenne, jakosS¢ infrastruktury i przestrzeni publicznych, oferty
inwestycyjne,

2. Marketing szeptany
3. Z uzyciem ,klasycznych” technik marketingowych (reklama, PR, logo i slogany

reklamowe, etc.).

Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for
developing city brands. Place Branding, 1(1), 58-73

A Badania Brauna i in. (2014: 69) przeprowadzone w Holandii wskazaty, ze
najskuteczniejsze sg dwie pierwsze mozliwosci budowania i komunikowania
marki. Watpliwa jest natomiast skutecznos¢ trzeciej mozliwosci, szczegdlnie w

obliczu matych srodkdéw na ten cel, jakimi dysponuje sektor publiczny.
Braun Erik, Eshuis Jasper, Klijnc Erik-Hans (2014). The effectiveness of place brand
communication. Cities, 41, 64-70
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05. Wizerunek i marka miejsca

Marka a wizerunek miejsca

Kryterium

Marka miejsca

Wizerunek miejsca

Mozliwosc¢ kreowania

marke mozna i nalezy kreowac
marka wptywa na odbiorce

al

wizerunek trudniej kreowac
wizerunek zalezy od odbiorcy

A  marka moze by¢ zmienna A wizerunek powinien by¢

wzglednie odporny na zmiany

A markg moina do pewnego|® kreowanie  wizerunku  jest
stopnia sterowac poprzez czynnoscig stabo ,,sterowalng”
techniki public relations

Zmiennos¢

,Sterowalnos¢”

. . A marka jest narzedziem | ® wizerunek jest konsekwencjg
Powiazania z efektem oprawiajgcym sposob bycia postrzeganym
koncowym dziatan pop Ja‘y - P yelap gany
postrzegania danego miejsca
Odpornos¢ na A marka jest narzedziem | ® wizerunek jest odporny na

|
manipulacje manipulacji marketingowej manipulacje \fy h |
. . A marka moze przyczyniaC sie do | ™ =zt wizerunek utrudnia o
Wzajemne relacje : . preyezy S Y . . . NN !
zmiany wizerunku wypromowanie dobrej marki p t.,,, b} | w
Relacje z tozsamoscia A  marka wptywa na tozsamosc A wizerunek zalezy od tozsamosci N l\h"? -~

\
\'é

miejsca
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05. Wizerunek i marka miejsca

Kluczowe zasady kreowania marki miejsca

Strategiczne podejscie do procesu kreowania marki

Uchwycenie specyfiki miejsca (pozycjonowanie)

Zapewnienie powtarzalnosci przekazu

Zapewnienie fatwosci zapamietania i wywierania skojarzen

Marki , nieskazitelne” bywajg niewiarygodne (podejrzenie manipulacji) —
marki flawesome (ang. flaw — wada, skaza oraz awesome — wspaniaty,
niesamowity), ujawniajg ,ludzka twarz”

A W przypadku marketingu miejsc kluczowe jest utozsamianie sie
mieszkancow z marka!

A Jd Jd JdJ
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05. Wizerunek i marka miejsca

Kluczowe zasady kreowania marki miejsca

Strategiczne podejscie do procesu kreowania marki

Uchwycenie specyfiki miejsca (pozycjonowanie)

Zapewnienie powtarzalnosci przekazu

Zapewnienie fatwosci zapamietania i wywierania skojarzen

Marki , nieskazitelne” bywajg niewiarygodne (podejrzenie manipulacji) —
marki flawesome (ang. flaw — wada, skaza oraz awesome — wspaniaty,
niesamowity), ujawniajg ,ludzka twarz”

A W przypadku marketingu miejsc kluczowe jest utozsamianie sie
mieszkancow z marka!

A Jd Jd JdJ
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05. Wizerunek i marka miejsca

Wizualny element marki

Marka sktada sie z:

a

a

czesci werbalnej, tzw. nazwy marki (ang. brand name) — liter, stéw lub
liczb

czesci niewerbalnej — symbole, figury geometryczne, specyficzny ksztatt
liter i/lub, kolory, melodie, dzwieki itp.

Logo — graficzny znak towarowy, petni funkcje marketingowe, w tym informacyjne i promocyjne
Logotyp (gr. Adyoc logos — stowo, mysl + tumog typos — odcisk, obraz) — termin rozpoznawalny
od poczatku XIX wieku jako forma graficzna bedaca interpretacja brzmienia nazwy i
jednoznacznie identyfikujgca marke, firme, agencje, organizacje,
produkt, ustuge, przedsiewziecie, impreze oraz kazdy inny rodzaj aktywnosci gospodarczej lub
spotecznej;

Logatom — potgczenie glosek i sylab zgodne ze strukturg fonotaktyczng danego jezyka, ale nie
majgce w nim zadnego znaczenia. Wiekszos¢ nazw sztucznych to logatomy, np. Kodak, Adidas,
Danone.
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05. Wizerunek i marka miejsca

Kluczowa zasada kreowania marki miejsca

A Budowanie marki terytorialnej to nie redukcja. Ta
bowiem zabija ducha miejsca. To raczej destylacja,
czyli wyodrebnienie i eksponowanie tego co
najistotniejsze.

Anholt S. (2010). Places. Identity, Image and Reputation. Palgrave Macmillan, ss. 40.
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05. Wizerunek i marka miejsca

Poziomy marki miejsca

Rozszerzenie | Zakochajsie POZnan* Szczecin = Totalne rozszerzenie
. . lamsterdam |9 NY *miasto know- miasto X
marki w W-wie N ! marki
how ogrodow
Krakow — . . Wenecja - . .
miasto Dubaj —miasto miasto Pozycjonowanie na
kultury biznesu turystow poziomie subproduktéw
£édz - miasto
{ 5 . . " \
Ifrr::tm\zlvsnoz\r/] Pozycjonowanie na | ALY \ J , '
Sub r\gdult . poziomie subproduktow ¢ A L ‘
—go?podarczyy; / Pozycjonowanie na ‘ \
_kulturaln poziomie konkretnych N‘tr y
—edukacyjnyy kategorii ‘ ||| —
—turystyczny - ‘P!!“m'
| 1.}
T
Monte Carlo — ‘ ‘
miasto rozrywki
Ibiza — wyspa Pozycjonowanie na
zabawy poziomie konkretnych
kategorii
Zawezenie Las Vegas — miasto
marki hazardu
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05. Wizerunek i marka miejsca

Image-mix
lmage-mix
: Promotion- Wizualna
Ludzie Cena
mix prezentacja Produkt

—reklama

— public relations i publicity
— aktywizacja sprzedazy

— promocja osobista i marketing bezposredni
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05. Wizerunek i marka miejsca

Jakie sg gtéwne funkcje wizerunku miejsca i marki miejsca?

Kluczowe réznice miedzy wizerunkiem miejsca a markg miejsca

Jakie sg kluczowe zasady kreowania marki miejsca?

Czy marka miejsca powinna by¢ ,szeroka” czy ,waska”
(poziomy marki)?
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05. Wizerunek i marka miejsca

Prezentacja wizualna
Struktura miasta wg Kevina Lyncha

1. Sciezki PATHS —

2. Krawedzie

3. Dzielnice EDGES 'ﬁm@

4. Wezty wina 1

5. Punkty wyrdznione DISTRICTS @g VIR |
(landmarki, dominanty) a ' . § .

WY

NODES 'ﬁ | p nhrnunﬁw
LANDMARKS _A‘A[L N L Lk

. The Elements of Cognitive Images of Ciues
Zrédto: Lynch K. (1960). The image of the city
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05. Wizerunek i marka miejsca

Sciezki i krawedzie

1. Drogi, po ktorych sie poruszamy (ulice, kanaty, sciezki, linie kolejowe):
A powinny sie od siebie rézni¢ (kazde posiadac¢ osobng tozsamosd),
A powinny miec¢ swoj poczatek i koniec (dokads prowadzic),
A powinny tak sie przecina¢ i tak by¢ oznakowane, by ufatwiad

orientacje w przestrzeni,

2. Linie, ktére nas zatrzymuja (np. wybrzeza, tory kolejowe, rzeki,
krawedzie obszaréw dzielnic, mury itd.):
A sg najbardziej czytelne, gdy sg nieprzekraczalne (mur, nabrzeze),
A mogy, rozdzielajgc dwa obszary, taczyé je wizualnie (np. rzeka),
A mogg petnic funkcje sciezek (np. rzeki, duze arterie komunikacyjne),
A mogg miec swoj poczatek i punkt dojscia,
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05. Wizerunek i marka miejsca

Dzielnice i wezty

C

Duze fragmenty miasta o jednolitym charakterze (stare miasto, dzielnica

etniczna, ulica handlowa, tédzki Manhattan, etc.):

A miasto bardziej czytelne, gdy sktada sie z wyraznie wyodrebnionych,
wewnetrznie jednolitych dzielnic,

A jednolitosc moga zapewniaé: populacja (np. dzielnica chinska),
architektura, jednolity krajobraz lub potozenie (np. na wzgdrzu),

A mogg by¢ zamkniete lub otwarte na inne czesci miasta,

Punkty przeciecia i koncentracji ruchu (skrzyzowania, ronda, place, deptaki,

podziemne pasaze, stacje przesiadkowe komunikacji zbiorowej)

A koncentrujg zycie miasta,

A na weztach podejmowane s3 podstawowe decyzje orientacyjne i
lokomocyjne — wezty wyostrzajg uwage,

A wezty powinny miec¢ swojg niepowtarzalng specyfike,

A czytelne miasto nie ma nadmiaru weztéw,
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05. Wizerunek i marka miejsca

Dominanty

1.

C

Gtowne ,,punkty odniesienia” w miescie, widoczne z duzej odlegtosci,

(najwyzszy budynek w miescie, charakterystyczny sklep, sklepienie

katedry, wieza, gora, charakterystyczny znak, pomnik, etc.)

A ich jakos¢ (lub jej brak) moze ,,na zawsze” uksztattowac wizerunek
miasta,

A im lepsza znajomos¢ miasta, tym wieksze poleganie na punktach
wyroznionych, tym mniejsze na konkretnych sciezkach,

A im lepsza znajomos¢ miasta, tym mniejszg role odgrywajg
najbardziej widoczne i fizycznie narzucajgce sie punkty wyrdznione.
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05. Wizerunek i marka miejsca

Mapy mentalne / wyobrazeniowe

FIG. 35. The Boston image as derived from verbal interviews
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05. Wizerunek i marka miejsca

Mapy mentalne / wyobrazeniowe
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05. Wizerunek i marka miejsca

1. Jakie  wystepuja elementy  wizualnej prezentacji
w analizie struktury miasta wedtug Kevina Lyncha?
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i

Zakonczenie

Druga strona medalu

A ,Zakonczony sukcesem branding miasta moze wymagac wykluczenia lub

pozbycia sie kazdego i wszystkiego, co nie pasuje do jego marki.”
Harvey D (2012). Bunt miast. Prawo do miasta i miejska rewolucja. Warszawa:
Wydawnictwo bec zmiana, s. 123.

LR

A ,Ksztattujagc percepcje jednego miejsca w oczach innych, nigdy nie
mamy do czynienia z pustym ptoétnem, na ktéorym mozna malowac
wedtug wtasnego uznania. To ptétno, ktére od pokolen wisi w czyims
domu i do ktérego przywigzaty sie pokolenia mieszkarnicow. Nie mozemy
po prostu wpasc¢ do tego domu i zamalowac je wedtug wtasnego uznania

lub zastgpic je zdjeciem, ktore tylko naszym zdaniem wyglada lepiej.”
Anholt S. (2010). Places. Identity, Image and Reputation. Palgrave Macmillan, ss. 155-156.
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